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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara simultan maupun 
parsial variabel atribut produk (X1) dan word of mouth (X2) terhadap keputusan pembelian tas Eiger di 
kota Palembang. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen tas Eiger yang berorientasi pada 
kelompok pecinta alam di kota Palembang. Teknik pengumpulan data berupa penyebaran kuesioner 
kepada 96 responden dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menjelaskan terdapat hubungan 
variabel atribut produk dan word of mouth terhadap keputusan pembelian tas Eiger sebesar 38,3% dengan 
adjusted R square 37%, sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Hasil uji F menunjukkan variabel atribut produk dan word of mouth secara bersama-sama berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian tas Eiger di Kota Palembang dan variabel yang 
paling berpengaruh signifikan adalah variabel word of mouth. 
 




This study aims to determine whether there are significant simultaneously or partially variable 
product attributes (X1) and word of mouth (X2) on purchase decisions Eiger bag in Palembang. The 
population in this study is a consumer-oriented bag Eiger group of nature lovers in the city of 
Palembang. Data collection techniques such as distributing questionnaires to 96 respondents with a 
purposive sampling technique. The results of the study describes an association variable product 
attributes and word of mouth on purchasing decisions Eiger bag by 38.3% with adjusted R square of 
37%, the rest is explained by other factors not examined in this study. F test showed variable product 
attributes and word of mouth is jointly positive and significant impact on purchasing decisions Eiger bag 
in Palembang and the variables most significant effect is variable word of mouth. 
 





Aktivitas petualangan alam terbuka 
seperti panjat tebing, arung jeram, pendakian 
gunung dan lain-lain kini semakin banyak 
yang menggemari. Aktivitas seperti ini sudah 
sepantasnya didukung oleh ketersediaan 
fasilitas yang lebih baik. Ditambah lagi bahwa 
Indonesia merupakan negara kepulauan, kaya 
akan beragam keindahan alam seperti gunung, 
pantai, danau, sungai dan sebagainya. Dengan 
keberagaman kekayaan alam seperti ini dapat 
dijadikan sebagai objek wisata lokal maupun 
mancanegara. Masyarakat lokal dapat 
beramai-ramai mengunjungi objek wisata 
untuk sekedar reakreasi, maupun berolahrga 
petualangan. 
Disadari atau tidak kegiatan seperti ini 
menjadi gaya hidup baru dalam dunia 
petualangan. Hal ini tentunya menjadi peluang 
bagi pemasar untuk mencoba menawarkan 
produk-produk yang dibutuhkan dalam 
menunjang kegiatan tersebut. 
Eiger adalah produsen yang berusaha 
memenuhi kebutuhan para pecinta kegiatan 
alam. Berbagai jenis tas disediakan 
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berdasarkan spesifikasi dan jenis kegiatan 
alam yang dilakukan. Menurut Tjiptono 
(2008, h.103) dalam Rinaldi dan Yuniarinto 
(2012, h.5), atribut produk adalah unsur-unsur 
produk yang dianggap penting oleh konsumen 
dan dijadikan dasar pengambilan keputusan 
pembelian. 
 
Tabel 1 : Data Transaksi Produk Eiger 2013 
 










Dari data transaksi produk Eiger pada 
tahun 2013, terlihat bahwa pengguna produk 
Eiger mengalami penurunan dan kemudian 
mengalami kenaikan pada bulan Juli dan 
Agustus. Kenaikan jumlah transaksi pada 
bulan Juli dan Agustus disebabkan karena 
pada dua bulan tersebut merupakan masa 
liburan yang biasanya selalu dimanfaatkan 
oleh para pecinta alam untuk melakukan 
pendakian bersama atau kegiatan petualangan 
lainnya, sehingga permintaan akan produk 
outdoor akan mengalami peningkatan. Maka 
dari itu, disini peran atribut produk yang 
ditawarkan kepada konsumen harus bisa 
menarik keputusan pembelian konsumen, 
misalnya dari segi desain. Dengan adanya 
atribut-atribut yang menarik, para konsumen 
akan dengan senang hati merekomendasikan 
keunggulan dan pengalaman mereka dalam 
menggunakan produk tersebut kepada 
konsumen lain. 
 
Penggunaan komunikasi dari mulut ke 
mulut dalam strategi pemasaran semakin 
meningkat seiring dengan perkembangan 
teknologi internet yang sangat memungkinkan 
orang untuk menyebarkan rekomendasi 
kepada orang lain. Menurut Sumardy, dkk., 
(2011, h.67), komunikasi lisan (word of 
mouth) merupakan tindakan penyediaan 
informasi oleh konsumen kepada konsumen 
lain. Penelitian menunjukkan bahwa 93% 
konsumen mempercayai referensi dari teman 
dan orang yang dikenal sebagai sumber 
informasi yang bisa dipercaya (Sumardy, 
dkk., 2011, h.36). Suatu penelitian 
menunjukkan bahwa 67% keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh rekomendasi dari 
teman-teman atau keluarga (Sumardy, dkk., 
2011, h.36). Dalam hal ini, keikutsertaan 
peran para konsumen dalam berbagi 
pengalaman kepada orang lain atau kepada 
kelompok pecinta alam menjadi nilai tambah 
bagi Eiger dalam mempromosikan dan 
menciptakan pembelian terhadap tas Eiger. 
 
2 TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
 
2.1.1 Atribut Produk 
  
Definisi atribut produk menurut 
Tjiptono (2008, h.103) dalam Rinaldi dan 
Yuniarinto (2012, h.5), yaitu atribut produk 
adalah unsur-unsur produk yang dianggap 
penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 
pengambilan keputusan pembelian. 
 
2.1.2 Word of Mouth 
 
Menurut Sumardy, dkk., (2011, h.67), 
word of mouth adalah tindakan penyediaan 
informasi oleh seorang konsumen kepada 
konsumen lainnya. 
Komunikasi dari mulut ke mulut 
menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan 
masyarakat yang dianggap sangat 
berpengaruh (Ali Hasan, 2010, h.230) dalam 
Werdiningsih (2012, h.3). 
 
2.1.3 Keputusan Pembelian 
 
Menurut Kotler dan Keller (2009, 
h.184), keputusan pembelian adalah proses 
psikologis dasar yang memainkan peranan 
penting dalam memahami bagaimana 
konsumen benar-benar membuat keputusan 
pembelian. 
Menurut Kotler (2002, h.204) dalam 
Soewito (2013, h.5), keputusan pembelian 
adalah keputusan yang diambil konsumen 
untuk melakukan pembelian suatu produk 
melalui tahapan–tahapan yang di lalui 
konsumen sebelum melakukan pembelian. 
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Ho1: Tidak terdapat pengaruh positif dan 
signifikan atribut produk dan word of 
mouth secara simultan terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger di 
Kota Palembang. 
Ha1: Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan atribut produk dan word of 
mouth secara simultan terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger di 
Kota Palembang. 
Ho2: Tidak terdapat pengaruh positif dan 
signifikan atribut produk dan word of 
mouth secara parsial terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger di 
Kota Palembang. 
Ha2: Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan atribut produk dan word of 
mouth secara parsial terhadap 




3 METODE PENELITIAN 
 
3.1 Pendekatan penelitian 
 
Pendekatan penelitian yang digunakan 
adalah pendekatan deskriptif yaitu 
menjelaskan karakteristik/gejala/fungsi suatu 
populasi (Sarwono dan Martadiredja, 2008, 
h.58). 
 
3.2 Objek/Subjek Penelitian 
 
Objek dalam penelitian ini adalah 
variabel atribut produk dan word of mouth 
terhadap keputusan pembelian pada tas Eiger 
yang merupakan perusahaan peralatan 
petualangan alam terbesar di Indonesia. 
Sedangkan subjek dalam penelitian 
ini adalah konsumen tas Eiger di Kota 
Palembang. Konsumen yang dimaksud adalah 
kelompok pecinta alam yang ada di Kota 
Palembang. 
 
3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
 
Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah purposive sampling yaitu 
dilakukan dengan memilih sampel dari suatu 
populasi berdasarkan informasi yang tersedia 
serta sesuai dengan penelitian yang sedang 
berjalan sehingga perwakilannya terhadap 
populasi dapat dipertanggungjawabkan 
(Sarwono dan Martadiredja, 2008, h.138). 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen tas Eiger yang berorientasi pada 
kelompok pecinta alam di Kota Palembang 
dengan jumlah sampel 96 responden. 
 
3.4 Jenis Data 
 
Sumber data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer dan data 
sekunder. 
a. Data primer 
Adalah data atau informasi yang 
diperoleh dari sumber pertama, yang 
secara teknis penelitian disebut 
responden (Sarwono dan 
Martadiredja, 2008, h.153). Yaitu 
dengan menggunakan teknik 
penyebaran kuesioner yang dilakukan 
dengan mengajukan daftar pernyataan 
tertulis kepada konsumen tas Eiger di 
Kota Palembang. 
b. Data sekunder 
Adalah data yang sudah tersedia 
sehingga bisa langsung dicari dan 
dikumpulkan (Sarwono dan 
Martadiredja, 2008, h.153). Data 
sekunder ini diperoleh dari sumber 
lain seperti internet, berbagai literatur 
dan jurnal-jurnal yang terkait dengan 
penelitian. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 
Cara pengumpulan data yang 
digunakan adalah penyebaran kuesioner 
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langsung kepada 96 konsumen tas Eiger yang 




4 HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
 
4.1 Profil Umum PT. Eigerindo 
 
PT Eigerindo Multi Produk Industri 
atau yang dikenal sebagai Eiger merupakan 
perusahaan terkenal di Indonesia khusus 
dibidang manufaktur dan ritel peralatan 
petualangan. Perusahaan ini didirikan pada 
tahun 1993 oleh Mr. Ronny Lukito di 
Bandung. Nama perusahaan Eiger, terinspirasi 
dari gunung Eiger, sebuah gunung terkenal di 
Bernese Alps, Swiss, berketinggian 3.970 
mdpl. 
Perusahaan Eiger memproduksi tas 
dan peralatan petualangan yang terbagi dalam 
tiga merek utama, yakni Eiger dengan posisi 
gaya hidup berpetualang (lifestyle adventure), 
Bodypack dengan positioning e-lifestyle, dan 
Nordwand dengan posisi kehidupan alam 
terbuka (outdoor living). Merek Eiger dikenal 
luas sebagai merek lokal terkemuka di 
Indonesia. Pada tahun 2009, Eiger terdaftar 
sebagai Top 250 Merek Asli Indonesia oleh 
sebuah majalah bisnis terkenal, Swa. Hal 
tersebut membuktikan kerja keras, tekad, dan 
komitmen Eiger dari waktu ke waktu dalam 
rangka mencapai keunggulan kualitas dan 
reputasi yang baik. Sampai saat ini, Eiger 
telah mempunyai 3 Flagship Stores, 34 
showroom, dan 81 counter tersebar di seluruh 
wilayah Indonesia. 
 
4.2 Hasil Penelitian 
 
4.2.1 Analisis Uji Validitas 
 
Uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu butir 
pertanyaan. Skala butir pertanyaan disebut 
valid jika melakukan apa yang seharusnya 
dilakukan dan mengukur yang seharusnya 
diukur (Sunyoto, 2012, h.55). Dengan 
melakukan pengujian kepada 96 responden 
dengan signifikansi 5% maka r tabel adalah 
0.1986. 








1 0,646 0.1986 Valid 
2 0,638 0.1986 Valid 
3 0,726 0.1986 Valid 
4 0,799 0.1986 Valid 




6 0,877 0.1986 Valid 




8 0,634 0.1986 Valid 
9 0,707 0.1986 Valid 
10 0,762 0.1986 Valid 
11 0,776 0.1986 Valid 
12 0,714 0.1986 Valid 
 
Dari tabel di atas menunjukkan nilai r 
hitung lebih besar dari r tabel 0,1986 sehingga 
dapat disimpulkan kedua belas pernyataan 
dikatakan valid. Hal ini membuktikan bahwa 
instrumen kuesioner yang digunakan valid 
atau tepat sebagai pengukur variabel. 
4.2.2 Analisis Uji Reliabilitas 
 
Menurut Nugroho (2011, h.27), uji 
reliabilitas menunjukkan seberapa besar suatu 
instrumen dapat dipercaya dan digunakan 
sebagai alat pengumpulan data. Kriteria skala 
pengukuran dikatakan reliabilitas jika angka 
Cronbach Alpha positif dan  ≥ 0,6 (Sarwono 
dan Martadiredja, 2008, h.86). 
 










1 0,758 Reliabel 
2 0,764 Reliabel 
3 0,739 Reliabel 
4 0,725 Reliabel 




6 0,899 Reliabel 




8 0,765 Reliabel 
9 0,751 Riliabel 
10 0,739 Reliabel 
11 0,746 Reliabel 
12 0,747 Reliabel 
 
Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel X1, X2 
dan Y berada pada nilai diatas 0,6. Artinya 
menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
yang diajukan dari variabel-variabel tersebut 
dikatakan reliabel atau dapat dipercaya. 
 
4.2.3 Analisis Uji Normalitas 
 
Untuk menguji data variabel bebas 
(X) dan variabel terikat (Y) pada persamaan 
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regresi yang dihasilkan, berdistribusi normal 
atau berdistribusi tidak normal. Pengujian 
dilakukan dengan  uji kolmogorov smirnov. 
Jika nilai probabilitas (Kolmogorov Smirnov) 
> taraf signifikansi 5% (0,05), maka distribusi 
dapat dikatakan normal. Uji normalitas juga 
menggunakan cara grafik histogram dan 
propability plots. Suatu data dikatakan 
berdistribusi normal jika garis data riil 
mengikuti garis diagonal (Sunyoto, 2012, 
h.119). 
 
Tabel 4 : Hasil Uji Kolmogorov Smirnov 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized Residual 
N 96 
Normal Parametersa Mean .0000000 






Kolmogorov-Smirnov Z .475 
Asymp. Sig. (2-tailed) .978 
 
Dari hasil uji Kolmogorov yang 
dilakukan, nilai residual terstandardisasi pada 
kolom asymp.sig (2-tailed) > α (0.05) yaitu 
0.978 > 0.05. Sehingga hasil analisis dapat 
dikatakan berdistribusi normal. 
 
 




Gambar 3 : Hasil Uji Normalitas Normal 
Probability Plots 
 
Berdasarkan hasil uji normalitas 
diatas, grafik histogram menunjukkan bahwa 
garis kurva yang seimbang, ini berarti data 
yang diteliti diatas berdistribusi normal. 
Kemudian hasil dari normal probability plots 
menunjukkan bahwa garis (titik-titik) tersebut 
mengikuti garis diagonal Artinya probability 
plots berdistribusi normal. 
 
4.2.4 Analisis Regresi Linier berganda 
 
Menurut Nugroho (2011, h.92), untuk 
mengetahui hubungan fungsional antara 
beberapa variabel bebas secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat digunakan regresi 
linier. 
 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.177 1.898  3.782 .000 
totalX1 .258 .092 .248 2.801 .006 
totalX2 .919 .170 .479 5.410 .000 
 
Berdasarkan hasil uji regresi, maka 
didapat persamaan regresi linier berganda 
yaitu: 
 Y= 7,177 + 0,258 + 0,919 + e 
a. Nilai konstanta a adalah 7,177.  
Artinya tanpa dipengaruhi variabel 
atribut produk dan word of mouth,  
keputusan pembelian tetap bernilai 
positif yaitu 7,177. 
b. Nilai koefisisen regresi berganda 
variabel X1 atribut produk bernilai 
positif yaitu 0,258 yang artinya 
dengan ditambah variabel atribut 
produk yang bernilai positif, maka 
nilai keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,258. 
c. Nilai koefisien regresi berganda 
variabel X2 word of mouth bernilai 
positif yaitu 0,919 yang artinya 
dengan ditambah variabel word of 
mouth yang bernilai positif maka nilai 
keputusan pembelian akan meningkat 
sebesar 0,919. 
 
4.2.5 Analisis Koefisien Determinan 
 
Koefisien determinan digunakan 
untuk menjelaskan besarnya presentase 
variabel bebas, atribut produk (X1) dan word 
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of mouth (X2) terhadap variabel terikat, 
keputusan pembelian (Y). Dari hasil koefisien 
determinan diketahui bahwa nilai Adjusted R 
Square sebesar  0.370. Maka nilai koefisien 
determinan yaitu: 
 KD = R² x 100% 
  = 0.619² x 100% 
  = 38,3 % 
Dari hasil perhitungan tersebut, 
menjelaskan bahwa variabel atribut produk 
dan word of mouth memberikan kontribusi 
sebesar 38,3% terhadap keputusan pembelian 
tas Eiger. Sedangkan sebesar 64,7% 
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
 
4.2.6 Analisis Uji Hipotesis 
 
1. Analisis Uji F (Uji Simultan) 
 
Untuk mengetahui bersama-sama 
apakah secara simultan variabel bebas (X1) 
dan  (X2) memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap variabel terikat (Y) sunyoto, 2012, 
h.99). 
 
Tabel 6 : Hasil Uji F (Uji Simultan) 
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 269.419 2 134.710 28.853 .000a 
Residual 434.206 93 4.669   
Total 703.625 95    
 
Dari hasil uji f menunjukkan bahwa 
nilai F hitung adalah 28,853 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Sedangkan berdasarkan 
ketentuan taraf sigifikansi didapat F tabel 
pada alpha 5% adalah 2,70. Oleh karena 
tingkat signifikannya 0,000 < 0,05 dan F 
hitung > F tabel (28,853 > 2,70) menunjukkan 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, yang 
berarti terdapat pengaruh secara simultan 
atribut produk dan word of mouth terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger. 
 
2.  Analisis Uji t (Uji Parsial) 
 
Untuk menguji hubungan antara 
masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat secara parsial atau per variabel 
digunakan uji. Dengan tingkat signifikansi α = 
5% (Nugroho, 2011, h.100). 
 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.177 1.898  3.782 .000 
totalX1 .258 .092 .248 2.801 .006 
totalX2 .919 .170 .479 5.410 .000 
 
Dari hasil uji t didapatkan hasil: 
a. Variabel atribut produk berpengaruh 
positif dan secara signifikan terhadap 
keputusan  pembelian tas Eiger. Hal 
ini telihat dari signifikansi 0,006 lebih 
kecil dari 0,05. Sedangkan nilai t tabel 
dengan signifikansi 0,05 
(0,05/2=0,025) dengan derajat 
kebebasan (df) 92 (df=n-k-1= 92) dan 
diperoleh t tabel sebesar 0,2028. Hasil 
menunjukkan t hitung (2,801) > t 
tabel (0,2028) ini artinya Ho ditolak 
dan Ha diterima. Sehingga dari hasil 
tersebut mengartikan bahwa atribut 
produk yang terdiri dari kualitas 
produk, fiitur produk, desain dan gaya 
produk dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian tas Eiger. 
b. Variabel word of mouth berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger. Hal 
ini terlihat dari nilai signifikansi 0,000 
lebih kecil dari 0,05. Sedangkan jika 
dilihat dari nilai t tabel dengan 
signifikansi 0,05 (0,05/2=0,025) 
dengan derajat kebebasan (df) 92 
(df=n-k-1= 92) dan diperoleh t tabel 
sebesar 0,2028. Dengan demikian t 
hitung (5,410) > t tabel (0,2028) yang 
artinya Ho ditolak dan Ha diterima. 
Dari hasil tersebut menunjukkan 
bahwa word of mouth memiliki dua 
hal penting yaitu pemimpin opini dan 
pesan yang dapat dipercaya sehingga 
mampu mempengaruhi keputusan 
pembelian tas Eiger. 
c. Variabel yang paling signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian  
tas Eiger adalah word of mouth. Hal 
ini dapat dilihat dari kolom 
signifikansi word of mouth sebesar 
0,000 lebih kecil dari 0,05. Dan dari 
hasil t hitung menunjukkan (5,410) > 
t tabel (0,2028). Sehingga dari hasil 
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tersebut diketahui bahwa variabel 
word of mouth lebih berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian tas 
Eiger dibandingkan variabel atribut 
produk. 
 
4.3  Pembahasan 
 
Berdasarkan uji hipotesis yang 
didapat menunjukkan hasil uji F bahwa 
variabel atribut produk dan word of mouth 
secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian tas Eiger. 
Sehingga hipotesis dari penelitian ini yang 
menduga bahwa atribut produk dan word of 
mouth secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian tas 
Eiger dapat diterima. 
Selain itu berdasarkan uji t didapatkan 
hasil bahwa dari variabel independen (atribut 
produk dan word of mouth), yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
adalah word of mouth. Dilihat dari hasil 
penelitian lain mengenai pengaruh atribut 
produk yang pernah dilakukan sebelumnya 
ternyata memiliki hasil yang sama seperti 
hasil yang didapatkan dari penelitian yang 
penulis lakukan. Penelitian yang pernah 
dilakukan sebelumnya yaitu penelitian yang 
dilakukan oleh Adi prakosa (2013). 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
diketahui bahwa variabel harga, kemasan, 
kualitas produk dan ukuran bersama-sama 
memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada Abdul’s Group. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa atribut 
produk memiliki daya tarik penting. Selain 
penelitian Adi Prakosa terdapat juga 
penelitian sebelumnya yaitu Ratri 
Werdiningsih (2012) dengan hasil penelitian 
yang dilakukan menunjukkan bahwa secara 
simultan word of mouth berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk House of Adity. Dan secara parsial 
dimensi pesan lebih berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
produk House of Adity. 
Dari hasil tersebut dapat diartikan 
bahwa word of mouth yang terdiri dari 
pemimpin opini dan pesan dapat menjadi 
sumber informasi yang dipercaya oleh 
konsumen dalam melakukan tindakan 
keputusan pembelian. 
Dari hasil pehitungan koefisien 
determinan, menjelaskan bahwa variabel 
atribut produk dan word of mouth 
memberikan kontribusi sebesar 38,3% 
terhadap keputusan pembelian tas Eiger. 
Sedangkan sisanya sebesar 64,7% dijelaskan 
oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
Melihat hasil penelitian yang 
didapatkan oleh penulis mengenai analisis 
pengaruh atribut produk dan word of mouth 
terhadap keputusan pembelian tas Eiger di 
kota Palembang dan dari hasil penelitian 
lainnya yang pernah dilakukan sebelumnya 
mengenai hal yang sama seperti yang 
diuraikan di atas, penelitian ini sejalan dengan 
pendapat Tjiptono (2008, h.103) dalam 
Rinaldi dan Yuniarinto (2012, h.5) bahwa 
atribut produk adalah unsur-unsur produk 
yang dianggap penting oleh konsumen dan 
dijadikan dasar pengambilan keputusan 
pembelian. Identifikasi ini didasarkan pada 
kualitas produk, fitur produk yang lengkap, 
pilihan warna yang bervariasi dan desain 
produk yang menarik serta rasa kredibilitas 
word of mouth konsumen dengan pemimpin 
opini maupun rekan-rekan terdekat yang 
membuat konsumen menjadi percaya untuk 
membeli produk tas Eiger. 
 
 




Berdasarkan hasil analisis yang telah 
dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
1. Atribut produk dan word of mouth 
secara simultan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian tas Eiger di kota 
Palembang. Ini dilihat dari hasil 
tingkat signifikannya 0,000 < 0,05 
dan F hitung > F tabel (28,853 > 2,70) 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan 
Ha diterima yang berarti variabel 
independen (atribut produk dan word 
of mouth) secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian tas 
Eiger. 
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2. Secara parsial atribut produk dan 
word of mouth masing-masing 
memilki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian tas Eiger di kota 
Palembang. Hal ini terlihat dari 
signifikansi atribut produk t hitung 
(2,801) > t tabel (0,2028) yang artinya 
atribut produk berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Sedangkan jika dilihat dari 
signifikansi word of mouth t hitung 
(5,410) > t tabel (0,2025) yang artinya 
word of mouth juga memiliki 
pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian tas Eiger. 
 
5.2       Saran 
 
Berdasarkan  hasil penelitian ini, 
penulis memberikan saran sebagai berikut: 
1. Apabila perusahaan akan 
memproduksi kembali produk tas 
Eiger, sebaiknya mengutamakan dari 
sisi desain yang lebih update dan 
penggunaan warna yang lebih 
bervariasi. Perusahaan dapat 
melihatnya dari sisi pengguna tas 
Eiger yang tidak hanya dominan laki-
laki tetapi juga semakin banyaknya 
perempuan yang menggunakan 
produk tas Eger. Sehingga perusahaan 
dapat memproduksi tas keluaran 
terbaru dengan pilihan warna yang 
juga menyasar ke kaum perempuan. 
Misalnya desain yang lebih minimalis 
dengan perpaduan warna yang lembut 
namun tetap berjiwa petualang yang 
menggambarkan perempuan yang 
tangguh, tomboy dan sporty. 
Sehingga apa yang ditawarkan ke 
konsumen tidak hanya bisa diterima 
oleh laki-laki tetapi juga oleh kaum 
perempuan. 
2. Dalam mempromosikan produk Eiger, 
perusahaan bisa melihat peluang besar 
efektifitas penggunaan komunikasi 
word of mouth dari kelompok-
kelompok pecinta alam yang ada. 
Perusahaan bisa melakukan 
pendekatan yang lebih kepada ketua-
ketua kelompok pecinta alam maupun 
komunitas melalui acara, pertemuaan, 
maupun lomba-lomba untuk 
menjadikan mereka sebagai pemimpin 
opini dalam mengkomunikasikan dan 
mengikat hubungan antara perusahaan 
kepada para konsumen agar lebih 
loyal dan melekat dibenak konsumen 
maupun pelanggan. 
3. Penelitian mengenai keputusan 
pembelian juga dapat dipengaruhi 
oleh faktor-faktor selain atribut 
produk dan word of mouth. Bagi 
penelitian selanjutnya dapat 
membahas lingkup yang lebih luas 
mengenai faktor-faktor lainnya 
tersebut sehingga dapat menciptakan 
keputusan pembelian yang nantinya 
dapat mengarah ke minat beli ulang 
konsumen. Dari hal tersebut maka, 
dapat memberikan masukan bagi 
perusahaan dalam meningkatkan 
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